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Investigação de mercados e ações de comunicação para  
a promoção de marcas no mercado 
 
Karen Andreina De Nóbrega De Aguiar 
 
Resumo 
O presente relatório cumpre o objetivo de expor as atividades desempenhadas no 
estágio curricular realizado na Empresa de Cervejas da Madeira. Para inserir ao leitor no 
contexto, começo o relatório apresentando a empresa de acolhimento e o departamento do 
marketing, no qual desenvolvi as minhas funções, depois efetuo um enquadramento teórico 
com o fim de sustentar a nível conceptual as tarefas executadas, para de seguida fazer um 
enquadramento prático e narrar cada uma das ações desenvolvidas. 
O relatório de estágio pretende explicar as ações de comunicação de marketing 
realizadas, e associá-las aos conceitos teóricos do marketing, bem como expor as 
competências práticas adquiridas no âmbito dos estudos de mercado, marketing direto, 
publicidade, promoção de vendas, relações públicas, e meios sociais; da mesma maneira que 
pretende expor de maneira conclusiva as dificuldades sentidas durante o período de estágio, e 
as aprendizagens obtidas.    
Palavras-chaves: marketing, comunicação do marketing, marketing direto, 

















This report fulfills the purpose of exposing the activities performed in the curricular 
internship in Empresa de Cervejas da Madeira. To insert the reader in context, I begin the 
report presenting the host company and the marketing department, where I developed my 
duties, after I make a theoretical framework in order to support the conceptual level of the 
tasks performed, to do right away a practical framework and narrate each of the actions.  
The internship report aims to explain the actions of marketing communications 
performed, and associate them with theoretical concepts of marketing, as well as expose the 
practical skills acquired in the context of market research, direct marketing, advertising, sales 
promotion, public relations, and social media; the same way that the report aims to present 
conclusively the difficulties experienced during the internship period, and the learning 
obtained.  
Keywords: marketing, marketing communications, direct marketing, sales 
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O presente relatório de estágio tem como fim servir de componente final de avaliação 
do Mestrado em Comunicação Estratégica, realizado na Faculdade de Ciências Sociais e 
Humanas da Universidade Nova de Lisboa. O estágio foi efetuado no Departamento de 
Marketing da ECM – Empresa de Cervejas da Madeira – ; teve uma duração de 400 horas, 
decorrendo entre o mês de outubro de 2013 e o mês de janeiro de 2014. 
A minha decisão de fazer um estágio advém da necessidade que sinto em que os 
conhecimentos teóricos sejam acompanhados por uma experiência prática, que sustente a sua 
viabilidade. Elegi a ECM pela “tradição de preferência” da minha família madeirense pelos 
refrigerantes Laranjada e Brisa Maracujá – é como se lê explicitamente no sítio web da 
organização –, por ser uma das maiores empresas da Ilha da Madeira, e porque teria 
acompanhamento nas minhas atividades por um profissional muito mais experiente do que eu 
na área do Marketing.  
O relatório de estágio baseia-se nos estudos de mercado e nas ações de comunicação 
de marketing que podem ser realizadas por uma empresa para comunicar os seus produtos ao 
mercado, descreve os instrumentos de comunicação utilizados durante o estágio, e 
posteriormente relata as distintas atividades desenvolvidas no período de prática, associando-
as ao campo de ação do marketing direto, relações públicas, promoção de vendas, 
publicidade, e meios sociais. 
O relatório é constituído por 5 capítulos. O primeiro contém informação da instituição 
de acolhimento; o segundo trata sobre os objetivos desenvolvidos; o terceiro faz um 
enquadramento conceptual das matérias abordadas durante o estágio; o quarto esclarece a 
metodologia usada; o quinto e último descreve pormenorizadamente as ações desenvolvidas; 
sendo que o relatório acaba com a conclusão, apresentando as aprendizagens adquiridas 








Capítulo I  
Apresentação da Instituição de Acolhimento 
1. ECM – Apresentação Geral 
A ECM é a maior empresa madeirense dedicada à produção de bebidas, a excelência 
dos seus produtos é sustentada pelas normas nacionais e europeias ISO 9001 e ISO 14001. As 
cervejas, refrigerantes com gás, refrigerantes sem gás, e águas com gás e sem gás, produzidas 
pela empresa e representadas pelas marcas Coral, Brisa, Brisol e Atlântida respectivamente, 
oferecem ao consumidor a possibilidade de experimentar uma diversidade de sabores, que vai 
desde o mais natural até ao mais excêntrico. A empresa que pertence atualmente ao Grupo 
Pestana, além de distribuir e comercializar produtos de fabrico próprio, também representa 
marcas prestigiadas nestas e noutras categorias. 
2. Departamento de Marketing 
As minhas atividades foram desenvolvidas no Departamento de Marketing, que é 
formado por três subdivisões, a Direção de Marketing, a Gestão da Marca, e o Marketing 
Operacional. Tanto a Direção de Marketing como a Gestão da Marca estão encarregados de 
fazer o Marketing Estratégico, elaboram as análises, estabelecem os objetivos e as estratégias 
a longo prazo para posicionar os produtos no mercado, enquanto o Marketing Operacional 
desenvolve ações para atingir os objetivos e metas a curto e médio prazo, fixados pelo 
Marketing Estratégico.    
Capítulo II  
 Objetivos do estágio 
Com boas recomendações da Universidade Nova de Lisboa, e tendo investigado a sua 
oferta académica, tomei a decisão de fazer o Mestrado em Comunicação Estratégica nesta 
universidade, porque as componentes letivas de Gestão de Imagem e Comunicação 
Empresarial faziam parte do plano de estudos. Não obstante, este mestrado deu-me outras 
perspectivas e horizontes, fazendo-me adquirir interesse pelo marketing, e daí a minha 
intenção de fazer um estágio nesta área. 
Devo esclarecer que os objetivos que planeei quando iniciei o estágio não foram 
desenvolvidos, estes envolviam realizar a análise do mercado e desenhar estratégias para o 
posicionamento de produtos em Portugal Continental e noutros países, e fazer a gestão dos 
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meios sociais; acabei por criar o Pinterest e o Linkedin da ECM e por realizar outras 
atividades que me foram atribuídas pelo departamento de marketing, mas que tinham 
igualmente relação com o desenvolvimento de uma comunicação estratégica, que 
fortaleceram os meus conhecimentos teóricos e acrescentaram experiência para a minha vida 
profissional. 
Capítulo III  
 Metodologia 
Apesar de iniciar o estágio com o propósito de colocar em prática os conhecimentos 
adquiridos durante o Mestrado, a minha intenção foi sempre a de ajudar o mais possível a 
melhorar o desempenho, e a produtividade da organização que me acolhia. Antes de começar 
a estagiar, para oferecer um maior contributo, comecei por fazer pesquisas na internet sobre o 
desempenho da ECM no mercado, e sobre a presença online da empresa nos meios sociais. 
Apesar de escassa, adquiri informação preliminar sobre a organização, alguns dos mercados 
que abrangia (anexo 1 e 2), quais os meios que usava, o tratamento que a empresa lhes dava, 
e a interação dos consumidores com as marcas no Facebook, Twitter, e Linkedin, sendo esta 
última informação localizada nos meios sociais mencionados.  
Para a concretização das atividades, mantive-me lendo notícias referidas as novas 
ferramentas para criação de conteúdos nos meios sociais. Do mesmo modo, realizei pesquisas 
para ter informação sobre o desempenho da concorrência nos meios sociais; acompanhei aos 
entrevistadores para garantir que seguiam as instruções dadas na reunião prévia à realização 
dos estudos de mercado; estive em constante observação para revelar posteriormente o estado 
da publicidade no ponto-de-venda; e procurei eliminar qualquer possível ruido que pudesse 
vir a interferir na comunicação.  
Capítulo IV 
 Enquadramento Teórico 
Os conceitos apresentados neste capítulo são usados para enquadrar teoricamente as 
atividades desenvolvidas durante o período de estágio. Para realizar o enquadramento teórico, 
começarei com a definição do marketing, área na qual desempenhei as minhas funções; para 
logo de seguida passar a expor os conceitos sobre a investigação de mercados e comunicação 
de marketing, por se tratar de campos de ação nos quais estiveram alicerçadas as ações que 
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desenvolvi. Consequentemente, introduzirei as teorias concernentes ao mix de comunicação, 
e aos instrumentos de comunicação desenvolvidos ou relacionados com as ações realizadas.  
Do mesmo modo, achei relevante destacar posteriormente os conceitos de marca, 
identidade da marca, e imagem da marca, porque as minhas atividades estiveram associadas 
com o comunicar da identidade da marca, e o cuidar da imagem que os públicos-alvo 
pudessem adquirir através destas comunicações.  
1. Marketing 
O marketing é o responsável por realizar ações para garantir a satisfação das 
necessidades e desejos dos consumidores (Kotler & Keller, 2006, p. 5), e promover o 
intercâmbio de produtos no mercado (Kotler & Armstrong, 2003, p. 5).  
Os principais tipos de mercados são: o mercado de consumidores, destinado à pessoa 
final que recebe o benefício do produto; o mercado de empresas, que proporciona uma oferta 
de valor a outras empresas com o fim de elaborar novos produtos ou de serem oferecidos ao 
consumidor final; o mercado global, que envolve ações para garantir o crescimento e 
expansão da empresa e a venda dos seus produtos noutros mercados; e o mercado lucrativo e 
setor público, que precisa de produtos a preços baixos devido ao seu orçamento de compra 
ser reduzido (Kotler & Keller, 2006, p. 11). 
As estratégias assumidas pela empresa perante estes mercados são definidas no plano 
de marketing, que é composto pela análise da situação externa e interna da empresa; os 
objetivos do marketing; as ações que se irão a realizar para cada uma das variáveis 
manipuláveis a curto prazo: produto, praça, preço e promoção; e as consequentes etapas de 
avaliação das ações implementadas (Casado & Sellers, 2010, p. 40).  
Durante o período de estágio estive envolvida nas atividades de investigação de 
mercado, que faz parte da análise externa que a organização faz para definir o seu plano de 
marketing, e realizei ações definidas para a variável promoção/comunicação. Como tal 
passarei a abordar de seguida estes dois temas. 
1.1. Investigação de Mercado 
A investigação de mercado é realizada para obter informação fidedigna dos mercados 
em que uma empresa opera ou pretende operar; sustentando-se nos resultados destes estudos 
uma empresa delineia posteriormente as suas estratégias de marketing.  
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Os estudos de mercado compreendem a análise do mercado do consumidor (B2C), e a 
análise do mercado entre empresas (B2B) (Rivera & Garcillán, 2012, p. 192). Os estudos de 
mercado do consumidor envolvem o uso de técnicas de psicologia e sociologia, que permitem 
explicar o comportamento dos consumidores e as suas inclinações no momento de fazer a 
aquisição de um produto. Entretanto, os estudos de mercado entre as empresas (B2B) estão 
direcionados para a investigação do produto vendido a outras empresas (Rivera & Garcillán, 
2012, p. 192).  
O propósito da investigação de mercados é “fornecer informação para uma melhor 
tomada de decisões, identificando problemas, ameaças e oportunidades do mercado. [e] 
Fornecer informação do ambiente. Informação que descreve e/ou explica o sucesso ou 
fracasso dos planos e ações comerciais”
i
 (Rivera & Garcillán, 2012, p. 193). 
1.2. Comunicação de marketing 
A comunicação de marketing é usada pela empresa para transmitir informação dos 
produtos que comercializa; persuadir, e evocar na memória dos consumidores, direta ou 
indiretamente, a oferta da empresa (Kotler & Keller, 2006, p. 536). "Em certa forma, poder-
se-ia dizer que as comunicações de marketing representam a "voz" da marca, e possibilitam o 
diálogo e a criação de relações com os consumidores"
ii
 (Kotler & Keller, 2006, p. 536). 
A comunicação pode envolver quatro tipos de objetivos exequíveis (Rossiter & Percy 
citado por Kotler & Keller, 2006, p. 542, 543):  
Necessidade de categoria, tornar uma categoria de produto necessária para eliminar ou satisfazer a 
perceção de uma discrepância entre um estado motivacional e um estado emocional.  
Consciência da marca, capacidade para identificar (reconhecer ou relembrar) a marca dentro de sua 
categoria, com um nível de detalhe suficiente para proceder a sua compra.  
Atitude frente à marca, valoração da marca com respeito à perceção de sua capacidade de satisfazer 
uma necessidade específica.  
Intenção de compra da marca, refere-se às autoindicações para adquirir a marca ou tomar medidas em 
relação com as mesmas.
iii
  
Se bem que a comunicação pode ter como fim um destes objetivos, uma comunicação 
eficaz deve permitir atingir mais de um objetivo dos acima assinalados (Kotler & Keller, 
2006, p. 543). 
1.2.1. Mix de comunicação 
A comunicação de maketing utiliza o mix de comunicação para atingir os seus 
propósitos. Este é composto por uma combinação de variados elementos que ajudam a fazer a 
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promoção dos produtos no mercado. A decisão do mix de comunicação é estratégica, envolve 
usar distintos instrumentos de comunicação, dentro destes encontram-se as relações públicas, 
marketing direto, promoção de vendas, força de vendas, publicidade (Patxot, 2005, p. 422), e 
mais recentemente os meios sociais. Uma vez que meu estágio envolveu realizar atividades 
relacionadas ou associadas a distintos instrumentos de comunicação, passarei seguidamente a 
descrever a função da promoção de vendas, publicidade, marketing direto, relações públicas, 
e meios sociais.   
1.2.1.1. Promoção de vendas 
É uma ação que usa algum tipo de estímulo com o propósito de fazer os consumidores 
repararem no produto, e, já com esta informação, fazer com que se vejam impulsionados a 
fazer a sua aquisição (López-Pinto, Mas, & Viscarri, 2010, p. 247). Normalmente a promoção 
de vendas tem uma curta duração (López-Pinto, Mas, & Viscarri, 2010, p. 247), e utiliza 
“…cupões, prêmios, competições, amostras, descontos no preço, programas de fidelidade, 
bônus e premiações”
iv
 (Cant, Strydom, Jooste, & du Plessis, 2010, p. 299), materiais no 
ponto-de-venda e demostrações (Pride & Ferrell, 2010, p. 538), para cativar a atenção dos 
compradores. 
1.2.1.2. Publicidade 
Geralmente tem a finalidade de transmitir informação de um produto a um grande 
número de pessoas que tem características homogéneas (Dahlen, Lange, & Smith, 2010 p. 
280). A alta inversão (López-Pinto et al, p. 247) corre por parte da empresa que quer expor a 
vantagem do seu produto ao público-alvo a que está destinado (Dahlen, Lange, & Smith, 
2010 p. 280). A mensagem pode ser apresentada “...numa ampla variedade de formatos 
usando muitos meios diferentes, incluindo meios impressos, televisão, rádio, publicidade 
exterior e, mais recentemente, a internet”
v
 (Koekemoer et al, 2004, p. 12). 
1.2.1.3. Marketing direto 
É uma ferramenta de comunicação que serve para a empresa comunicar com o seu 
público-alvo de maneira pessoal e personalizada, com o propósito de estabelecer uma relação 
direta mesmo, obter resultados quantificáveis, e celebrar relações comerciais em diferentes 
latitudes (Alet, 2011, p. 29, 30). O marketing interativo ou direto usa distintos métodos para 
estabelecer esta relação com os clientes existentes ou potenciais, entre estes destacam-se: 
“…vendas pessoais, marketing telefónico, marketing por correio direto, marketing por 
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catálogo, marketing de resposta direta por televisão, marketing em quiosques, e marketing 
online”
vi 
(Kotler, & Armstrong, 2008, p. 421).  
1.2.1.4. Relações Públicas 
O papel das relações públicas de uma empresa pode ser definido através das três 
funções que lhe compete desenvolver. Primeiramente incumbe-lhe estabelecer e incentivar 
relações favoráveis entre a empresa e as diversas partes interessadas da organização, a 
informação veraz sobre as atividades e facetas expõe uma imagem nítida da empresa, suscita 
a compreensão das suas audiências, e cria uma perceção que dá vida a uma reputação forte; 
secundariamente, compete-lhe atuar de maneira colaborativa conjuntamente com outros 
instrumentos de comunicação, para levar a bom porto o marketing dos produtos; e por último, 
provê o meio que possibilita o fluxo de informação e a interação com as partes interessadas 
da organização (Fill, 2009, p. 592). 
1.2.1.5. Meios Sociais 
Os meios sociais podem ser definidas segundo White e Clark (2011) como “…formas 
de comunicação eletrónica através das quais os usuários criam comunidades online para 
partilhar informação, ideias, mensagens pessoais e outro conteúdo”
vii
 (p. 9). Mangold e 
Faulds (2009) estabelecem que os meios sociais fazem parte do mix de promoção. Designam-
no como o novo elemento híbrido por misturar distintas técnicas dos outros instrumentos de 
comunicação e conseguir ter o mesmo efeito de passa-palavra, mas com a possibilidade de 
alcançar proporções maiores às habituais; e porque os meios e a tecnologia permitem 
comunicar de maneira vertiginosa a mensagem em formatos digitais através das mais 
variadas plataformas, oferecendo a possibilidade de conseguir a atenção de audiências 
internacionais (p. 359). 
Atendendo a que as ações de comunicação realizadas envolveram transmitir a 
identidade das marcas, e criar uma imagem das marcas na mente do público-alvo, dedicarei 
um segmento a explicar o conceito de marca, identidade e imagem da marca.  
Marca 
"A Associação de Marketing Americana descreve a marca como um "«nome, termo, 
símbolo, ou desenho, ou uma combinação deles, entendida para identificar os bens e serviços 
de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles concorrentes"
viii
 (Percy, 
2003, p. 12). Apesar de uma marca envolver um ou um conjunto dos elementos acima 
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referidos, é bastante significativo o nome da marca, por ser a referência que as pessoas vão 
usar para associar os atributos do produto (Blacket, 2009, p. 15).  
Identidade da Marca  
A identidade é a base da criação de uma marca, e ao mesmo tempo a guia para realizar 
as ações para consolidá-la, a curto, médio e longo prazo, pois através da identidade, a marca 
declara os seus valores, que são fundamentais para se diferenciar e se manter ao longo dos 
anos no mercado (Baños & Rodríguez, 2012, p. 49). 
Segundo Aaker (citado por Kotler & Keller, 2006, p. 279), a identidade da marca tem 
12 dimensões que se vêm expressadas por meio dos seguintes quatro grupos:  
“a marca como produto (alcance do produto, atributos, qualidade/valor, usos, usuários, país de origem); 
a marca como organização (atributos organizacionais, local frente a global); a marca como pessoa 
(personalidade da marca, o relacionamento entre o consumidor e a marca); e a marca como símbolo 
(imagens visuais/metáforas e herança da marca)."
ix
 
Da mesma forma, a identidade da marca, tem uma identidade central e uma identidade 
estendida. A identidade central caracteriza a essência da marca, e compõe-se dos principais 
aspetos que dão vida à sua personalidade, esses aspetos permitem que se distinga da 
concorrência, e seja reconhecida pelos consumidores a quem se dirige. Esta identidade não 
deve ultrapassar os quatro aspetos. Por sua vez, a identidade estendida está conformada por 
características que não fazem parte da identidade do núcleo, mas que lhe conferem traços 
secundários à marca (Baños & Rodríguez, 2012, p. 54). 
Imagem da Marca 
A imagem de marca são as ideias que os consumidores têm sobre a marca (De Mooij, 
& Maas, 2010, p. 277). "Todas as ações tomadas em relação à identidade de uma marca têm 
como objetivo conseguir uma determinada imagem nos públicos"
x
 (Baños & Rodríguez, 
2012, p. 58). Segundo Kotler (2000) (citado por Baños & Rodríguez, 2012, p. 59), a imagem 
da marca é o produto das ações de comunicação e da experiência que o sujeito teve com ela, 
portanto, a definição que o cliente tenha dela vai depender das ações tomadas a nível de 
comunicações do marketing, e do conceito que o comprador adquiriu dela ao passar pelas 






Capítulo V  
 Enquadramento Prático 
Durante o período de estágio, a maioria das atividades desenvolvidas foram 
executadas conforme as diretrizes da Direção de Marketing, incluíram realizar distintas ações 
de comunicação de marketing e realizar investigações de mercado. Irei descrevê-las de 
acordo com a ordem em que foram realizadas, detalhando a maneira de serem efetuadas, e 
expondo as teorias associadas.  
1. Avaliação da publicidade no ponto-de-venda 
As minhas atividades começaram quando a instituição de acolhimento designou três 
vendedores com os quais visitaria dois dos três principais mercados estratégicos da Ilha da 
Madeira, Funchal e Câmara de Lobos, para avaliar as publicidades no ponto-de-venda. A 
publicidade no ponto-de-venda propõe-se informar sobre a existência do produto ao 
consumidor final, e “…permite incrementar a efetividade das vendas mediante o 
fortalecimento da imagem corporativa, bem como a publicidade e promoção dos artigos que 
comercializa”
xi
 (Palomares, 2009, p. 17). 
As minhas visitas realizadas às lojas tinham como finalidade realizar uma 
investigação de mercado, denominada investigação através da observação. Segundo Kotler & 
Keller (2006), com este método de investigação “o investigador pode encontrar informação 




 (p. 105). 
Os critérios de avaliação incluíram determinar a existência do material publicitário, e avaliar 
a colocação deste nas lojas.  
De um modo geral, a maioria das lojas tinham publicidades, sendo mais destacados os 
cartazes da Coral branca. Nas lojas com menor iluminação chamava mais a atenção os 
dispensadores e frigoríficos com a identificação da Coral, por estarem iluminados e terem um 
fundo de cor branco, que os tornava facilmente identificáveis. Ao invés, os cartazes das 
marcas Brisa, Brisol e Atlântida eram praticamente inexistentes, sendo mais evidentes os 
porta-guardanapos, o que não favorecia tanto as marcas pois só uma longa permanência na 
loja permitiria que fossem percebidos. 
Na minha primeira visita, evidenciei o facto de um vendedor ter feito entrega de 
cartazes da Coral a um cliente, conforme pedido efetuado pelo cliente, para exibir o valor do 
produto. Comparativamente a outros vendedores foi evidente que nenhum entregou em 
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nenhum momento um cartaz, pelo contrário, apressavam-se em sair da loja e não prestavam 
tanta atenção aos clientes do mercado B2B. Este acontecimento foi comunicado à empresa de 
maneira verbal, assim como a informação recolhida durante a investigação de mercado. 
2. Atualização do Catálogo de Clientes de Exportação da ECM 
Ao mesmo tempo, as visitas aos mercados estratégicos da Ilha da Madeira eram 
intercaladas com a atualização do Catálogo de Clientes de Exportação da ECM. O motivo da 
realização da atualização era elencar organizadamente num catálogo os pontos de venda dos 
produtos da ECM.  
“Um catálogo é uma lista de produtos ou serviços apresentados de uma maneira visual 
e/ou verbal. Pode ser impresso ou armazenado eletronicamente num disco, num CD-ROM ou 
numa base de dados.”
xiii
 Apesar de serem mais habituais os catálogos de referência, que 
expõem os produtos e as suas características; podem ser encontrados muitos outros tipos de 
catálogos (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 2007, p. 215).  
Para a sua realização, foram-me entregues três listas, com informação do 
supermercado Continente Modelo, Pingo Doce e outros comércios a retalho onde estavam a 
ser distribuídos os produtos. Para além de dispor as lojas com os seus endereços num 
documento excel, corrigi os endereços do Continente Modelo e de outras lojas, acrescentei os 
endereços dos supermercados Pingo Doce – que foram localizados no sítio web do 
supermercado –, e organizei os clientes do mercado B2B de acordo com os distritos de 
Portugal Continental, e os países para onde estavam a ser exportados os produtos, isto com o 
fim de dar ao consumidor final uma opção mais rápida de localizar no catálogo o 
estabelecimento mais próximo de si.  
Por não puder contar com um computador com capacidade para fazer o catálogo de 
exportação em Adobe Illustrator, o documento foi convertido, e posteriormente publicado nos 
meios sociais e no sítio web da organização, por outra pessoa do departamento de marketing; 
sendo esta pessoa responsável por não tirar as linhas guias do documento excel, e não ter o 
catálogo uma melhor apresentação perante o consumidor (anexo 3 e 4). No entanto, realizar o 
Catálogo de Clientes de Exportação foi muito positivo, teve uma boa aceitação pelos 
consumidores das marcas que partilharam várias vezes o catálogo, uma vez publicado no 
Facebook das marcas Brisa e Coral.  
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3. Acompanhamento do estudo de mercado para as marcas Coral, Brisa e 
Atlântida   
Em novembro, acompanhei a realização do tracking de cervejas, refrigerantes e águas, 
para garantir a sua correta execução. A investigação tinha como finalidade de estudar o 
mercado de consumidores da Ilha da Madeira. “Os estudos de mercado do consumidor são 
uma combinação de psicologia e sociologia aplicada que busca compreender e predizer as 
preferências de compra dos mercados.”
xiv 
(Rivera & Garcillán, 2012, p. 192).  
A investigação de mercados é composta por 8 fases, que ocorrem de maneira 
sequencial. Incluem “definir o problema-objetivo, formular o esboço da investigação, 
delinear a recolha de dados, delinear o plano de amostra, recolher os dados, processar os 
dados, analisar os dados e apresentar os resultados da investigação”
xv
 (Rivera & Garcillán, 
2012, p. 193).  
O meu trabalho fundamentou-se em estar presente na recolha dos dados. A recolha 
dos dados é constituída inicialmente por uma fase de planificação do trabalho de campo, que 
inclui “formar e informar aos entrevistadores em relação a aspetos operativos da investigação 
(sequência do questionário, formas de preencher os inquéritos, respostas perante curiosidades 
do entrevistado).”
xvi
 (Rivera & Garcillán, 2012, p. 204).  
O meu trabalho começou com a minha assistência a esta fase de treino dos 
entrevistadores do tracking da cerveja Coral; tendo-me sido entregue previamente o 
questionário das cervejas para me familiarizar com ele (Anexo 5 e 6). A reunião de instrução 
consistiu em expor os objetivos do estudo, fazer a apresentação dos envolvidos no projeto, 
discriminar os melhores lugares para encontrar entrevistados, praticar a formulação das 
preguntas, a sequência do questionário, e as previsíveis respostas dos entrevistados, 
atividades nas quais participei.  
A recolha dos dados também envolve fazer um trabalho de campo para supervisionar 
a atividade desenvolvida pelos entrevistadores, e requer estar atento aos detalhes das 
entrevistas para garantir que a informação proveniente dos estudos de mercado seja fidedigna 
(Rivera & Garcillán, 2012, p. 204). A avaliação da recolha de dados, segundo Rivera & 
Garcillán (2012) permite que não aconteçam erros na informação recolhida, que podem 
envolver a “seleção equivocada de elementos da amostra para entrevistar (não têm a 
informação ou não querem fornecê-la). Entrevistas a elementos que falseiam a informação de 
forma intencionada. Copiar erroneamente a informação no questionário”
xvii
 (p. 205).  
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O meu papel nesta fase baseou-se em verificar que os entrevistadores fizessem as 
entrevistas a pessoas, mencionassem corretamente todas as perguntas, seguindo a ordem e 
sequência das questões, e que não influíssem na resposta final dos entrevistados para 
conseguir resultados fidedignos com o estudo de mercado da marca Coral, e posteriormente, 
com a investigação de refrigerantes com gás e sem gás, e águas (anexo 7 e 8), o que implicou 
que igualmente estivesse familiarizada com o questionário das marcas Brisa, Brisol e 
Atlântida.  
4. Atualização do Catálogo de Exportação dos produtos ECM 
Para comercializar os produtos noutros mercados, era preciso fazer a atualização do 
catálogo de exportação a fim de colocar à disposição dos clientes do mercado B2B 
informação atualizada da empresa e dos produtos produzidos. O marketing de catálogo é uma 
forma de realizar “marketing direto mediante catálogos impressos, em vídeo, ou eletrónicos 
que se enviam por correio a clientes selecionados, são disponibilizados em lojas, ou se 
apresentam em linha”
xviii
 (Kotler & Armstrong, 2003, p. 542) 
O Catálogo que realizei recebe o nome de catálogo de referência. Este tipo de 
catálogo dá à empresa a possibilidade de oferecer “…uma visão extensa de todos os seus 
produtos, referências e preços. Esta classe de catálogo não é tipicamente mais que uma 
descrição puramente técnica da variedade dos produtos e serviços”
xix
 (De Pelsmacker et al, 
2007, p. 215)  
A minha tarefa consistiu em atualizar a quantidade de Medalhas atribuídas às marcas 
de cervejas, refrigerantes e águas, pela Monde Selection; acrescentar e retirar alguns países 
de exportação; atualizar alguns prazos de validade e tamanhos das bebidas, retirar alguns 
produtos, e atualizar as novas imagens de duas garrafas; mas existindo o inconveniente de 
não ter à minha disposição um computador com capacidade para a execução desta atividade, 
tive que escrever pormenorizadamente em três documentos word, um para cada uma das 
seguintes línguas: português (anexo 9), inglês (anexo 10), e francês (anexo 11), todos os 
detalhes com o intuito de serem feitas as modificações do catálogo de exportação por outro 
funcionário do departamento; aliás traduzi todo o material para a língua espanhola para 





5. Atualização da Base de Dados de Clientes para a entrega dos newsletters  
Para serem entregues aos clientes os newsletters de publicação semestral, era preciso 
fazer a atualização da base de dados de relações públicas. A base de dados de relações 
públicas é um instrumento que permite colocar de maneira organizada os dados dos públicos 
com as quais interage a organização. Devido à sua estrutura, é fácil fazer uma localização 
rápida, dispor dos dados de um cliente em qualquer momento, e é útil para garantir uma 
comunicação eficaz com os públicos da empresa (Rojas, 2012, 92). A base de dados deve ser 
constituída por dados básicos: nome da organização, contacto, cargo, código postal, telefone 
e fax, correio eletrónico, página web e blogue, e perfil nos meios sociais (Rojas, 2012, p. 92). 
No caso do número de telefone deve ser autorizado pela pessoa de contacto (Rojas, 2012, p. 
93). 
A atualização da base de dados de relações públicas consistiu em conciliar a 
informação nela apresentada com os dados da base de dados do sistema. Comecei por fazer a 
atualização, procurando por número de cliente cada um dos 5334 clientes da base de dados de 
relações públicas (anexo 13) na base de dados do sistema (anexo 14). Inicialmente a base de 
dados do sistema tinha 9720 clientes, esta quantidade diminuiu para 5018 clientes, quando 
lhe retirei os clientes identificados com o nome de acontecimentos especiais, entregas, 
armazéns, e barracas, assim como foi estabelecido pelo departamento de marketing.  
Nesta primeira pesquisa, 2019 clientes coincidiram; destes, 211 clientes apesar de 
terem o mesmo número de cliente apresentavam diferentes nomes, endereços, e código postal 
na base de dados do sistema; tendo em conta que a base de dados do sistema deveria estar 
certa quanto aos nomes dos clientes, coloquei o nome da base de dados do sistema; e por 
terem sido corrigidos e atualizados os endereços pelo departamento do marketing, utilizei os 
endereços e códigos postais como apareciam na base de dados de relações públicas e do 
departamento de marketing.  
Por não terem sido encontrados 3104 clientes da base de dados de relações públicas 
na base de dados do sistema, foi feita uma segunda pesquisa mais exaustiva utilizando os 
seguintes critérios nome do cliente, endereço, e número de telefone para verificar se os 
clientes da base de dados de relações públicas se encontravam na base de dados do sistema. 
Dos 3104 clientes, 442 acabaram por coincidir, principalmente pude localizá-los devido ao 
seu nome comercial.  
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Após ter realizado a verificação, concluí que quatro eram os casos mais evidentes que 
surgiram ao momento de realizar esta segunda pesquisa e conciliar a base de dados de 
relações públicas com a base de dados do sistema, estes eram: 1) Diferente número de cliente, 
mesmo nome, igual endereço, 2) Diferente número de cliente, mesmo nome, diferente 
endereço, 3) Diferente número de cliente, diferente nome, igual endereço, 4) Sem número de 
cliente, mesmo nome, igual endereço.  
Certamente a discrepância nos nomes dos clientes, e números de clientes das bases de 
dados não permitiu esclarecer completamente se as moradas estavam certas, principalmente 
porque na maioria dos casos, não havia uma correlação entre os números de clientes e os 
nomes dos clientes, e sem estas informações era impossível saber se o endereço estava certo. 
Dos 5334, apenas 2672 endereços foram verificados completamente. Comuniquei este 
acontecimento à empresa após ter realizado a atualização, e emiti um relatório com a 
informação (anexo 16). Apesar das dificuldades, a base de dados foi atualizada, teve um total 
de 5010 clientes (anexo 15), e foi utilizada para enviar as newsletters. 
Depois do processo de envio das newsletters, evidenciou-se uma grande devolução de 
envelopes pelo menos até o momento final do meu estágio. Para perceber as razões das 
devoluções, conferi envelope por envelope, e elaborei um relatório expondo toda a 
informação concernente à devolução, o relatório incluía quantidade de envelopes devolvidos, 
quais os vendedores que eram responsáveis pelos clientes que não receberam as newsletters, e 
os problemas existentes com os endereços (anexo 17). 
 Tinham sido devolvidos 341 envelopes pelo correio. Quando verifiquei estes clientes 
e os seus endereços nas bases de dados originais que me foram entregues antes de começar o 
projeto, tanto na base de dados de relações públicas como na base de dados do sistema, pude 
aperceber-me dos erros e dos motivos das devoluções, encontrei o seguinte dos 341 
envelopes houve 2 devoluções de Auto Consumo da própria empresa, envelopes que não 
tinham que ter sido enviados, e 3 envelopes com endereços repetidos, quer dizer, foram 
enviados dois envelopes para um mesmo cliente; nestes casos de devoluções, assumo esta 
culpa como própria, pois era da minha competência que isto não acontecesse; no entanto, 46 
dos envelopes devolvidos tinham igual endereço tanto na base de dados de relações públicas 
como na base de dados do sistema da empresa.  
Devido a uma parte dos envelopes devolvidos ter o mesmo endereço na base de dados 
do sistema e na base de dados do marketing, e por existirem problemas especificamente com 
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os endereços, era evidente a existência de um problema de comunicação na organização, 
entre os vendedores, encarregados de recolher a informação, e os operadores do sistema na 
empresa, encarregados de processá-la, que deveria ser emendado para corrigir a informação. 
Era-me impossível saber quem tinha a responsabilidade, se os vendedores ou os funcionários 
da empresa. Quanto à minha responsabilidade, não tinha os meios para corrigir a informação, 
porque não tinha acesso à fonte primária de informação, só tinha acesso as duas bases de 
dados para fazer a atualização.  
Tentei que o problema dos endereços fosse resolvido, após terem sido devolvidas 
tantas newsletters. Para além de realizar o relatório expondo toda a informação concernente à 
devolução das newsletters (anexo 17), sugeri à empresa que fizesse a verificação dos 
endereços contactando a fonte primária de informação, o cliente. A solução envolvia pedir a 
cada cliente, através dos vendedores, a fotocópia do Registo Comercial da sua empresa, para 
serem processados os dados na ECM, e ter assim a informação fidedigna de cada um dos 
critérios que estão logo a seguir: nome jurídico, nome comercial, endereço, e código postal. 
Esta ação permitiria serem enviadas as newsletters a todos os destinatários, e transmitir a 
mensagem da ECM a todas as partes interessadas da organização. 
6. Meios Sociais 
Apesar de ter sido definido que eu efetuaria a gestão dos meios sociais na reunião 
inicial de aprovação do estágio na ECM, os recursos e as políticas limitaram a minha área de 
ação, quer dizer, o meio para o desenvolvimento do conteúdo, neste caso, a capacidade do 
computador não era suficiente para conter os programas de desenho Photoshop e Adobe 
Illustrator, necessários para a criação das publicações, aliás os meios sociais como Facebook 
e Twitter eram geridas por uma agência publicitária, portanto eu acabei por tomar conta do 
Linkedin e Pinterest. 
6.1. Criação do sítio institucional da ECM no Linkedin  
Linkedin “…é um sítio Web desenhado para conectar profissionais e permitir-lhes 
partilhar informações, obter respostas, e promover-se a si próprios e aos seus negócios.”
xx
 
(Butow, & Taylor, 2008, p. 1). Nesta plataforma, a empresa já tinha sua página institucional, 
continha uma breve descrição da empresa em inglês, ainda assim era necessário oferecer 
informação mais detalhada da empresa e descrever os produtos produzidos. No Linkedin, o 
meu trabalhou fundamentou-se em descrever a instituição ECM e os seus produtos na língua 
portuguesa, com o fim de atingir os seguintes objetivos comunicacionais: consciência da 
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marca, e atitude frente à marca (Rossiter & Percy citado por Kotler & Keller, 2006, p. 542, 
543).  
6.1.1. Análise da Concorrência 
Embora a minha função só consistisse em fazer a descrição da página geral e dos 
produtos, comecei por efetuar uma análise da concorrência, para investigar se a concorrência 
da ECM no território lusitano marcava presença no Linkedin, as suas ações empreendidas 
nesta plataforma, e a reação que tinham as partes interessadas da organização e outros 
usuários às publicações realizadas (Brynteson, DeBoer-Moran, & Zacher, 2012, p. 119).  
Neste cenário, cada concorrente pode ser estudado através da interação que estabelece 
com as suas audiências. A interatividade “é medida através da análise e comparação dos 
indicadores quantitativos, como os «Gostos» dos usuários, «Gostos» da companhia, «o nível 
de usuários e publicações da companhia», «Vistas», «seguindo e seguidores», e «os 
empregadores no Linkedin»"
xxi 
(Castriotta, Floreddu, Di Guardo, & Cabiddu, 2013, p. 79).  
A nível nacional, o setor de bebidas e os concorrentes das marcas da Coral, Brisa e 
Atlântida apresentavam em finais de outubro de 2013 as características do Quadro 1 (anexos 
18, 19, e 20 mostram a informação da concorrência a 27 de agosto de 2014, com diferença na 
quantidade de seguidores, e nas publicações). 




Coral, Zarco, Brisa, Brisol 
e Atlântida 





Sagres e Luso (nacional), 
Heinneken, e Guinnes 
(internacional) 
2,671 Não fazia publicações 1 
Sumol+Compal Tagus e Estrella, B!, 
Sumol, Compal, Serra da 
Estrela e Frize. Coca-Cola 
(internacional) 
3,586 Não fazia publicações 0 
Unicer Super Bock, Cristal, 
Vitalis, Pedras e Caramulo 
(nacional), Carlsberg, e 
Cheers (internacional), 
6,059 Há 9 meses que a 




                                                                                                                                                                     Quadro 1 
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Das pesquisas realizadas, cheguei à conclusão que a quantidade de seguidores e 
recomendações estava diretamente relacionada com o grau de consciência e atitude frente à 
marca atingido por cada uma delas nesse momento. Esta posição atingida conseguiu-se com a 
imagem favorável que criaram as ações de comunicação online e offline estabelecidas por 
cada marca empresarial e da experiência que os públicos-alvo tiveram com elas. Para além da 
descrição da empresa e dos produtos, verifiquei que realizar publicações como ação de 
comunicação pode ter alguma incidência na quantidade de seguidores, devido às diferenças 
numéricas existentes.  
Cabe destacar, para além de investigar a concorrência existente em Portugal, que 
indaguei sobre o desenvolvimento das marcas estrangeiras, sobretudo as de maior 
notoriedade, como a Heineiken, que tinha uma descrição geral da empresa, fazia publicações 
frequentes, e tinha seguidores ultrapassando os 50.000 (anexos 21 e 22 mostram a informação 
de Heineiken a 27 de agosto de 2014, com diferença na quantidade de seguidores).  
No segmento dos refrigerantes, The Coca-Cola Company e PepsiCo tinham 367.619 
seguidores e 443.828 respetivamente; apresentavam uma descrição geral da empresa, a opção 
Carreiras, Produtos e Dados Gerais; quanto à frequência das publicações, realizavam uma 
pelo menos duas vezes por semana; e a Opção Carreiras apresentava vídeos da diretiva a falar 
sobre a cultura organizacional (anexos 23, 24, 25, e 26 demostram a informação de The 
CocaCola Company e PepsiCo a 27 de agosto de 2014, com diferença na quantidade de 
seguidores). Evidentemente, as marcas internacionais comunicavam-se de maneira mais 
frequente com os seus seguidores, e proporcionavam uma maior informação da companhia 
para se promoverem a si próprias e gerar uma maior consciência da marca. 
6.1.2. Criação do conteúdo do Linkedin da ECM  
Após ter realizado a análise, prossegui com a disponibilização da informação da 
empresa ECM no Linkedin. Segundo Mangold e Faulds (2009), o fato de fornecer 
informação nas plataformas dos meios sociais, estimula as conversas, porque “os 
consumidores são mais propensos a falar sobre empresas e produtos quando sabem muito 
sobre eles”
xxii
 (p. 363). 
Decidi criar o Linkedin da ECM, seguindo o modelo do perfil de The Coca-Cola 
Company, por ser a empresa de bebidas com maior quantidade de seguidores. Comecei com a 
descrição das atividades da empresa para a Página Geral (anexo 27, seguidores atualizados a 
27 de agosto de 2014), e de cada produto do portfólio para a seção Produtos, esta última tive 
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logo que alterar, porque a empresa quis que houvesse quatro descrições, cada uma definindo 
uma linha de produtos, distribuído por cervejas, refrigerantes com gás, refrigerantes sem gás, 
e águas.  
Adicionalmente, o Linkedin colocava à disposição de cada empresa, a oportunidade 
de colocar quatro banners no seu perfil, “os banners são retângulos pequenos que contêm 
texto e em ocasiões alguma imagem”
xxiii
 (Kotler & Keller, 2006, p. 614). “…A mera 
exposição a um banner publicitário pode ter algum valor no aumento da consciência da 
marca…”
xxiv
 (Andrews & Shimp, 2013, p. 359). Os banners eram distribuídos um na página 
principal onde é descrita a atividade da empresa, e três na seção da descrição dos produtos, 
sendo que cada um destes grupos de três banners aparece sequencialmente de maneira 
interativa.  
Após ter sido informado isto à empresa, foi decidido colocar o logotipo da empresa, a 
imagem representativa do portfólio da ECM, da campanha verde, e do serviço festa em casa 
no Linkedin (anexo 28). As imagens tinham que ter 646x220 pixéis. Por não poder contar 
com um computador com capacidade, informei à pessoa que poderia fazer a edição das 
imagens dentro do departamento de marketing, que precisava as imagens nesses tamanhos; 
apesar de ser notificado três vezes em diferentes meses durante o meu período de estágio que 
era preciso esta informação para a actualização do perfil da empresa no Linkedin nunca 
obtive resposta, e resultou impossível colocar os banners. No entanto, entre finais de outubro 
de 2013 e janeiro de 2014, a página institucional da ECM no Linkedin conseguiu 73 novos 
seguidores, e passou dos 597 aos 670.  
A criação do Linkedin permitiu comunicar a identidade da marca, e algumas das 12 
dimensões da marca, que se encontram nos seguintes quatro grupos: (Aaker citado por Kotler 
& Keller, 2006, p. 279), a marca como produto destacou os atributos do produto, a qualidade 
garantida pela Monde Selection, a região de origem como Madeira, Portugal; a marca como 
organização realçou as características da empresa, e a comercialização dos seus produtos 
madeirenses em mercados internacionais; através da descrição da ECM e dos produtos 
produzidos foi possível criar a imagem da empresa nesta plataforma, sendo que a marca 
como símbolo também expus a tradição dos produtos ECM; no entanto, no caso da marca 
como símbolo e da marca como pessoa, poderiam ter sido melhor comunicadas utilizando o 
espaço dos banners que o Linkedin colocava à disposição da empresa, e realizando 
publicações de índole institucional, para criar uma maior consciência da marca. 
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6.2. Criação do Pinterest das marcas Coral e Brisa 
Pinterest é um novo meio social, que permite partilhar imagens e vídeos de acordo 
com os interesses particulares, e os valores com os quais se associam. Pessoas e empresas 
podem criar uma conta no Pinterest, álbuns, quantos quiser, para partilhar conteúdos criados 
por ele mesmo, ou afixar conteúdos elaborados por outrem caso se encontrar na plataforma, 
se se achar na internet o Pinterest disponibiliza um botão que é adicionado ao explorador para 
ser carregada a informação no Pinterest, senão o usuário conta com um botão localizado na 
própria página do Pinterest para submeter a imagem ou vídeo no meio social.  
Neste meio social o meu trabalho consistiu em criar os álbuns e os conteúdos que 
iriam ser publicados para atingir os seguintes objetivos comunicacionais: necessidade de 
categoria, consciência da marca, atitude frente à marca, e intenção de compra da marca 
(Rossiter & Percy citado por Kotler & Keller, 2006, p. 542, 543). 
6.2.1. Análise da concorrência 
No Pinterest comecei primeiramente por fazer a mesma investigação que tinha 
realizado com o Linkedin, pesquisar se a concorrência marcava presença neste meio social e 
medir a interatividade das marcas concorrentes no Pinterest. Verifiquei que tanto os 
refrigerantes como os sumos tinham maior presença no Pinterest, do que as marcas de 
cervejas, apenas a Super Bock tinha uma página criada, mas na altura não tinha publicações 
(anexo 29), entretanto a Sagres assumia uma postura um tanto mais conservadora nas redes, 
utilizando o seu sítio web, Facebook e YouTube como meio de divulgação digital.    
Em relação às marcas concorrentes de refrigerantes, para além de fazer uma análise 
quantitativa, e utilizar a interatividade para medir o seu desempenho, efetuei adicionalmente 
uma análise qualitativa, esta investigação “…é aquela, falando de forma bastante geral, cujo 
resultado não é possível de ser expresso em números. Normalmente, é empregada para a 
análise de conteúdo do discurso, para análise semiótica (de cultura material, de fotografias, 
arte, etc.), para o estudo de eventos e processos históricos, dentre outras” (Migueles, 2004, p. 
75). 
Os resultados observados foram os seguintes, a Coca-Cola tinha criado uma única 
conta no Pinterest em inglês, que contava com 3506 seguidores, e 7 álbuns. As imagens 
divulgadas correspondiam ao Merchandise da Coca-Cola, a fotografias de pessoas usando o 
merchandise da empresa e/ou usufruindo do consumo do produto, tratava também de eventos 
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patrocinados, e de fotografias associadas à experiência e personalidade da marca. A Coca-
Cola utilizava o Flirck para publicar imagens relacionadas com a identidade da marca, 
quando ela não tinha o logótipo da empresa era colocada uma frase para produzir um sentido 
entre a imagem, a identidade da marca, e os ideais do consumidor (anexos 30, 31, 32, 33, 34, 
35, 36, e 37, apresentam informação atualizada a 27 de agosto de 2014 do Pinterest da Coca 
Cola, com uma diferença na quantidade de seguidores, e álbuns). 
A PepsiCo marcava presença no Pinterest com uma única conta em inglês, tinha 794 
seguidores, e 12 álbuns. Os álbuns expunham principalmente produtos desenvolvidos para 
nichos de mercados específicos, notícias sobre a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) 
da PepsiCo, fotografias dos escritórios da empresa, pratos criados a partir dos produtos da 
marca, citações de personagens históricas, e vídeos da Direção referindo a sua maneira de 
lidar com os desafios organizacionais (anexos 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, e 
50 apresentam informação atualizada a 27 de agosto de 2014 do Pinterest da PepsiCo, com 
uma diferença na quantidade de seguidores).  
Entretanto, a Sumol+Compal contava no Pinterest com 12 seguidores, e 8 álbuns. Os 
pins dos álbuns Marca/Brands, Produtos/Products, e Sumol Summer Fest estavam 
diretamente relacionados com os produtos e os eventos da Sumol+Compal; os outros álbuns 
procuravam promover a sua identidade, sustentada por uma vida ativa, a conexão com a mãe 
natureza, de igual modo um álbum foi utilizado para desenvolver um concurso (anexos 51, 
52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, e 59, apresenta informação atualizada a 27 de agosto de 2014 do 
Pinterest de Sumol+Compal, com uma diferença na quantidade de seguidores). 
Relativamente ao Lipton Ice Tea, a marca não tinha atividade no Pinterest, mas 
possuía 222 seguidores (anexo 60 apresenta informação atualizada a 27 de agosto de 2014 do 
Pinterest de Lipton Iced Tea, com uma diferença na quantidade de seguidores)  
As investigações serviram para ter uma referência e saber as ações empreendidas pela 
concorrência no Pinterest, e a aceitação por parte dos usuários destas atividades; também 
serviu de exemplo para saber o tipo de publicações que poderíamos fazer. Conclui destas 
análises, que as marcas concorrentes realizavam publicações associadas a experiências que 
tinham os consumidores com a marca, e aos valores com que se encontrava relacionada a sua 
identidade; no entanto, o perfil de PepsiCo era muito mais corporativo e sóbrio, apelava a 
motivações racionais sustentando-se em argumentações lógicas (Patxot, 2005, p. 421), sendo 
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que a descrição do pin, por muitas vezes era maior que a imagem da fotografia publicada, e 
desaproveitavam desta maneira a característica visual do Pinterest.  
A partir destas análises, foi decidido apelar à identidade central das marcas ECM, o 
seu apoio ao desporto, a sua origem madeirense, e a sua associação a experiências 
emocionantes e cheias de adrenalina, também as ações estiveram sustentadas na identidade 
estendida, exemplificada pelo recente patrocínio que dá a eventos de beleza.  
6.2.2. Criação dos Álbuns   
 “Os consumidores gostam de interagir com as pessoas que têm interesse e desejos 
que são semelhantes aos seus. As organizações podem aproveitar esse desejo através da 
criação de comunidades de indivíduos que partilham ideais semelhantes”
xxv
 (Mangold & 
Faulds, 2009, p. 361). O Pinterest é um excelente cenário para as marcas se conectarem com 
as suas audiências, permite através dos álbuns criar comunidades com valores intrínsecos à 
identidade das marcas e estimular a conexão entre pessoas através das áreas que tem em 
comum. 
6.2.2.1. Álbuns da Coral 
A marca Coral já tinha começado a sua atividade neste meio social, só que não lhe 
tinha dado continuidade. Os nomes dos álbuns recebiam as seguintes nominações: Take 
away, Ponto de Encontro, Sai um espetada!, Coral no Mundo, Night Life, Sponsors, Férias, 
Oldies, Em Casa, Paisagens, Motivos para visitar a Madeira, Arraiais, Petiscos, e Ralis. 
 No Pinterest da Coral (anexo 61), deixei Night Life (anexo 63), Sai um espetada! 
(anexo 71), Paisagens (anexo 73), Petiscos (anexo 74), Férias (anexo 75), Arraiais (anexo 
76), e Em Casa (anexo 77); substituí Ralis por Campeonato de Ralis Coral –a sugestão da 
empresa– (anexo 62), e Motivos para visitar a Madeira, por Madeira (anexo 68), devido ao 
nome ser longo demais. Eliminei Take Away, Coral no Mundo, Oldies, por não ter 
publicações para alguns destes álbuns, e por achar outros irrelevantes, e Ponto de Encontro 
por seu nome ser ambíguo.  
Por fazer parte da identidade central da marca o seu apoio ao desporto, e por ser 
importante no Pinterest criar álbuns sobre um tópico em particular (Rampton, 2013), criei os 
seguintes álbuns: Futebol Marítimo (anexo 64); Futebol Nacional (anexo 65); Futebol de 
Praia Coral (anexo 66); Motociclismo (anexo 67); Extreme 4 Wheels (anexo 69), 
representando os eventos extremos 4x4; e Hole in One (anexo 70), caracterizando o golfe. 
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Devido ao patrocínio de alguns eventos de beleza, considerei importante adicionar um álbum 
chamado Visita Misses (anexo 72), este tipo de evento vem fazendo parte da identidade 
estendida da marca.  
6.2.2.2. Álbuns da Brisa, Brisol e Atlântida 
Em relação, à conta da Brisa (anexo 78) esta foi criada também para transmitir a 
identidade da marca Brisol e da Atlântida, a empresa queria que fosse realizado dessa 
maneira. Seguindo as indicações, criei os seguintes álbuns: Momentos Refrescantes para 
expor o convívio entre amigos da marca (anexo 79); Sabores Apaixonantes para exibir 
coquetéis elaborados com os refrigerantes (anexo 80); Aventuras Azúis (anexo 81), 
Adrenalina e Emoção (anexo 82), Futebol (anexo 83), Fitness (anexo 84), Ténis Destrezas 
(anexo 85), Ginástica (anexo 87), Voleibol (anexo 88), Basket Stars (anexo 89), e Festa 
Desportiva (anexo 90), para ressaltar o apoio da marca ao desporto, e promover uma vida 
ativa; também criei Madeira, Sonhos de Cor! (anexo 86) para exaltar a beleza da Madeira.  
Cada álbum e as fotografias publicadas nele foram enquadradas dentro de uma 
categoria específica de interesses do Pinterest, as categorias mais comuns usadas tanto para 
Brisa como para Coral foi Celebrations & Events, Food & Drink, Health & Fitness, Sports, 
and Travel; dando a possibilidade das imagens serem encontradas pelos usuários que têm 
uma vinculo com cada um desses interesses, intrínsecos à identidade das marcas. 
6.2.3. Criação dos conteúdos 
Para expressar a identidade da marca através dos conteúdos, as técnicas da 
publicidade tradicional foram um grande aliado meu. Embora a publicidade 2.0 difira da 
publicidade tradicional na dimensão da audiência, nos meios utilizados, no orçamento a 
investir, e no que trata de permitir a interação entre marcas e os consumidores (Tuten, 2008, 
p. 2, 3), cumpre com o mesmo fim da publicidade tradicional, apresentar os produtos aos 
consumidores, atrair a sua atenção e preferência, e concretizar a compra.  
As publicações estiveram baseadas na exposição de fotografias dos eventos efetuados 
ao longo dos anos pela empresa. O meu trabalho começou com a revisão de 60 mil 
fotografias das marcas Coral, Brisa, Brisol e Atlântida que se encontravam num arquivo 
digital; procurar as que melhor expressassem a identidade das marcas.  
Para o desenho do conteúdo, utilizei os três elementos que são usados para criar as 
mensagens publicitárias, conteúdo, estrutura, e formato. O conteúdo é composto pelos 
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argumentos que conferem algum tipo de motivação que estimula ao público-alvo a sentir-se 
vinculado com a marca, estas motivações são de tipo racionais, emocionais, e morais (Patxot, 
2005, p. 420, 421). As fotografias selecionadas basicamente exponham motivações 
emocionais, caracterizadas por emoções positivas associadas ao valor da marca (Patxot, 2005, 
p. 421). Devido à necessidade de chamar a atenção do consumidor, utilizei nos conteúdos do 
Pinterest a estrutura de uma mensagem unilateral para realçar a identidade da marca assim 
que fosse vista pelo público-alvo (Kotler, 2002, p. 275),.  
No Pinterest, a promoção deve ser efetuada pensando visualmente (Raptom, 2013); 
trabalhei com o sítio www.pixlr.com para otimizar a qualidade das fotografias, que permitiu 
adicionar efeitos às imagens e ajudou a modificar o seu tamanho para coincidir com o 
formato vertical das publicações do Pinterest. Este último elemento utilizado, denominado o 
formato da mensagem, visa reforçar o valor simbólico de todos elementos que fazem parte da 
composição como cores, imagens, e desenho artístico, etc. (Patxot, 2005, p. 413). 
6.2.3.1. Título dos pins 
Para completar a composição da mensagem das imagens, e o seu formato, a cada 
imagem foi adicionado uma descrição no momento da sua publicação; normalmente este 
texto tinha palavras-chaves relacionadas com o nome de um evento realizado ou uma frase 
relacionada com a imagem para lhe dar maior ênfase à imagem. As palavras-chaves fazem 
parte do título descritivo das publicações, através delas é possível ser localizada as 
publicações na internet e nos meios sociais (White, Grieb, & Noble. 2011, p. 46).  
A algumas das fotografias também lhe foi acrescentado alguns hashtags, estes 
cumprem o fim de direcionar às pessoas a publicações que tratam o mesmo tópico (Cross, 
2014, p. 38). Os hashtags são compostos por um símbolo de cardinal mais uma palavra ou 
palavras que tem relação com o tópico tratado (Cross, 2014, p. 38).  
6.2.3.2. Publicação dos conteúdos 
Efectuei as publicações, durante vários dias consecutivos, na hora do meio-dia, por ser 
o horário em que a maioria dos usuários está ligada a esta rede (Péndola, 2013). Publiquei 






A ECM foi uma grande empresa para me inserir no mundo laboral internacional. Nela 
pude entrar em contacto com as atividades da força de vendas, marketing direto, publicidade, 
relações públicas, promoção de vendas, e os meios sociais, que me proporcionaram uma 
experiência inicial no campo do marketing. Agradeço a diversidade das ações exercidas, por 
me aproximar mais à realidade e por me fazer encarar a variável do tempo. 
Apesar de não ter realizado os objetivos propostos inicialmente, posso dizer que 
profissionalmente eu obtive resultados muito positivos com o estágio. Além de conseguir 
realizar ações de comunicação que ajudaram a obter os objetivos traçados pelo marketing, o 
estágio fez com que conseguisse saber a maneira como interagem as distintas componentes 
do marketing, e quão importante é a comunicação para atingir metas e uma posição 
dominante no mercado. 
Aprendi com a prática a acompanhar os estudos de mercado para obter uma 
informação fidedigna, que permitisse posteriormente desenvolver ações estratégicas de 
comunicação e de marketing. Aprendi a disponibilizar informação relevante sobre a empresa 
e sobre os seus produtos no Linkedin, e a criar conteúdos para o Pinterest, utilizando um 
conteúdo, estrutura, e formato, técnicas associadas à publicidade, e à mais recentemente 
denominada publicidade 2.0.  
Compreendi mais uma vez a importância e utilidade de cuidar os detalhes para 
desenvolver uma comunicação eficaz e conseguir os seus objetivos e propósitos, e que o 
comprometimento dos indivíduos para com a sua organização também contribui para criar 
valor numa empresa, o valor que torna distintivas as marcas e cria a notoriedade que todas 
anseiam, desestimar este fato por mais simples que pareça pode acabar por se tornar numa 
séria agravante que cause prejuízo à organização. 
Considero fundamental que a empresa se concentre em melhorar os processos de 
comunicação do marketing. Refiro-me especialmente à base de dados de relações públicas. 
Fiz pessoalmente uma sugestão para ser emendado este problema, mas a disposição era mais 
para deixar as coisas como estavam do que para corrigir o problema ocorrido. Solucionar este 
problema é fundamental para que as newsletter possam chegar a todos os clientes, e 
transmitir a mensagem da empresa. Seguidamente, considero importante que seja cuidado 
cada detalhe da comunicação de marketing, e não subestimado como aquando da colocação 
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de banners na página institucional da empresa no Linkedin que foi negligenciada, e a 
apresentação do Catálogo dos Clientes de Exportação descuidada.  
Quanto à comunicação efetuada nos meios sociais, devido ao crescimento vertiginoso 
que continuam a ter estas plataformas, acho pertinente que a empresa tenha maior 
envolvimento nelas. Proponho que seja considerado formalmente uma maneira da empresa se 
comunicar com o seu mercado. A ser assim, deveria ser efetuado um plano com os objetivos 
que pretendem ver atingidos, e utilizar métricas para ir avaliando os resultados que vão 
desvendando os conteúdos publicados, isto permitiria implementar melhores estratégias, e 
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Notas de fim 
i
"Proveer información para una mejor toma de decisiones, identificando problemas, amenazas 
y oportunidades de mercado. [e] Proveer informacion del ambiente. Informacion que describe 
y/o explica el exito o fracaso de los planes y acciones comerciales.”
i
 (Rivera & Garcillán, 
2012, p. 193) 
ii
"En cierto modo, se podría decir que las comunicaciones de marketing representan la "voz" 
de la marca, y posibilitan el diálogo y la creación de relaciones con los consumidores" 
(Kotler & Keller, 2006, p. 536).  
iii
"1. Necesidad de categoría-Convertir una categoría de producto necesaria para eliminar o 
satisfacer la percepción de una discrepancia entre un estado motivacional y un estado 
emocional.  
2. Consciencia de marca-Capacidad para identificar (reconocer o recordar) la marca dentro 
de su categoría, con un nivel de detalle suficiente para proceder a la compra.  
3. Actitud frente a la marca-Valoración de la marca con respecto a la percepción de su 
capacidad de satisfacer una necesidad específica.  
4. Intención de compra de la marca-Se refiere a autoindicaciones para adquirir la marca o 
tomar medidas en relación con las mismas (Rossiter & Percy citado por Kotler & Keller, 
2006, p. 542, 543). 
iv
“…coupons, premiums, competitions, sampling, price discounts, loyalty programs, bonuses 
e awards” (Cant, Strydom, Jooste, & du Plessis, 2010, p. 299).   
v
“...in a wide variety of formats using many different media including print, television, radio, 




“…ventas personales, marketing telefónico, marketing por correo directo, marketing por 
catálogo, marketing de respuesta directa por televisión, marketing en quioscos, y marketing 
online”
vi 
(Kotler, & Armstrong, 2008, p. 421).  
vii
“…forms of electronic communication through which users create online communities to 
share information, ideas, personal messages and other content” (White & Clark, 2011, p. 9).  
viii“
The American Marketing Association describes a brand as a «name, term, sign, symbol, or 
design, or a combination of them intended to identify the goods and services of one seller or 
group of sellers and differentiate them from those competitors»”. (Percy, 2003, p. 12).  
ix
“…la marca como producto (alcance del producto, atributos, calidad/valor, usos, usuarios, 
país de origen); la marca como organización (atributos organizativos, local frente a global); 
la marca como persona (personalidad de la marca, relación entre el consumidor y la marca); 
y la marca como símbolo (imágenes visuales/metáforas y patrimonio de la marca)." (Kotler & 
Keller, 2006, p. 279). 
x
"“Todas las acciones que se toman en torno a la identidad de una marca tienen como 
objetivo conseguir una determinada imagen en los públicos” (Baños & Rodríguez, 2012, p. 
58). 
xi
“…permite incrementar la efectividad de las ventas mediante el fortalecimiento de su 
imagen corporativa, así como de la publicidad y promoción de los artículos que comercializa” 
(Palomares, 2009, p. 17).  
xii
“El investigador puede encontrar información relevante de primera mano a través de la 
observación de las personas y lugares idóneos
8
” (Kotler & Keller, 2006, p. 105). 
xiii
“A catalogue is a list of products or services presented in a visual and/or verbal way. It may 
be printed or electronically store in a disk, CD-ROM, or a database.” (De Pelsmacker, 
Geuens, Van den Berg, 2007).  
xiv
“Los estudios de mercado del consumidor son una mezcla de psicología y sociología 
aplicada que busca entender y predecir las preferencias de compra de los mercados” (Rivera 
& Garcillán, 2012, p. 204).  
xv
“Definir el problema-objetivo, formular el diseño de la investigación, diseñar la recolecta de 
datos, diseñar el plan de muestreo, recoger los datos, procesar los datos, analizar los datos y 




“Formar y/o informar a los entrevistadores en cuanto a aspectos operativos de la 
investigación (secuencia del cuestionario, formas de llenar las encuestas, respuestas ante 
curiosidades del entrevistado).”
xviii
 (Rivera & Garcillán, 2012, p. 204).  
xvii
“Selección equivocada de elementos muestrales para entrevistar (no tienen la información 
o no quieren proveerla). Entrevistas a elementos que falsean la información de forma 
intencionada. Copiar erróneamente la información en el cuestionario” (Rivera & Garcillán, 
2012, p. 205). 
xviii
“Marketing directo mediante catálogos impresos, en vídeo, o electrónicos que se envían 
por correo a clientes selectos, se proporcionan en tiendas, o se presentan en línea” (Kotler & 
Armstrong, 2003, p. 542) 
xix
“…an extensive overview of all products with this characteristics, references and prices. 
This kind of catalogue is typically nothing more than a purely technical description of the 
products or services range.” (De Pelsmacker et al, 2007, 215). 
xx
“…is a website designed to connect business professionals and enable them to share 
information, get answers, and promote themselves and their business” (Butow, e Taylor, 
2008, p. 1).  
xxi
“It is measure through the analysis and comparison of quantitative indicators such as user 
“Likes”, company “Likes”, “Company Level of Users and Post”, “Views”, “Following and 
Followers”, and “Employes on Linkedin” (Castriotta, M., Floreddu, P. B., Di Guardo, M. C., 
& Cabiddu, F., 2013, p. 79).  
xxii
“Consumers are more likely to talk about companies and products when they feel they 
know a lot about them”
xx
 (Mangold & Faulds, 2009, p. 363), 
xxiii
“Los banners son rectángulos pequeños que contienen texto y en ocasiones alguna 
imagen”. (Kotler & Keller, 2006, p. 614)
 
xxiv
“…the mere exposure to a banner ad can have some value in enhancing brand 
awareness…” (Andrews, & Shimp, 2013, p. 359).  
xxv
“Consumers like to network with people who have interest and desires that are similar to 
their own. Organizations can leverage this desire by creating communities of like-minded 


































































Atualização do Catálogo de Exportação dos Produtos ECM em Português 
 
1. Atualizar o número de medalhas Monde Selection (PÁGINA 3) 
 
141 Medalhas Monde Selection 
36 Grande Ouro Monde Selection 
83 Ouro Monde Selection 
 
2. Produtos ECM no Mundo (PÁGINA 4) 
 
Acrescentar: 
África do Sul 
Canadá 








3. Atualizar a validade da cerveja Zarco (PÁGINA 12) 
 
   Cerveja Zarco 33 cl. – 9 Meses 
 
4. Colocar a validade dos refrigerantes com e sem gás 
 
Refrigerantes com gás 
 
Brisa Maracujá (PÁGINA 15) 
*Garrafa Brisa Maracujá 25 cl. – 9 Meses se produzida com água desarejada, em caso 
contrário 6 Meses  
*Lata Brisa Maracujá 33 cl. – 12 Meses 
*PET Brisa Maracujá 50 cl. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1,5 l. – 6 Meses 
 
Brisa Laranja (PÁGINA 16) 
*PET Brisa Laranja 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Laranja 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Laranja 25 cl. – 9 Meses 
 
Brisa Maçã (PÁGINA 17) 
*PET Brisa Maçã 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maçã 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Maçã 25 cl. – 9 Me 
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Brisa Limonada (PÁGINA 18) 
*PET Brisa Limonada 1 l.- 6 Meses 
*PET Brisa Limonada 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Limonada 25 cl. – 9 Meses 
 
Laranjada (PÁGINA 19 E 20) 
*Garrafa Laranjada 25 cl. – 9 Meses 
*PET Laranjada 50 cl. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1 l. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1,5 l. – 6 Meses 
 
Água Tónica (PÁGINA 25) 
*Garrafa Água Tónica 20 cl. – 9 Meses 
*PET Água Tónica 1,5 l. – 6 Meses 
 
Refrigerantes sem gás 
 
*PET Brisol Trópico 50 cl. – 5 Meses (PÁGINA 21) 
*PET Brisol Trópico 1,5 l. – 5 Meses (PÁGINA 21) 
*PET Brisol Maracujá 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 22) 
*PET Brisol Laranja 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 23) 
 
5. Nova imagem Brisa Maracujá Lata (PÁGINAS 14 E 15) 
 
6. Nova imagem garrafa sleevada Brisa Maracujá – 9 Meses (se produzida com água 
desarejada). 
 
7. Colocar 4 Pack Brisa Limonada 1,5lt (BF13) – 6 Meses (PÁGINA 16) 
 
8. Colocar 4 Pack Brisa Laranja 1,5lt (BD17) – 6 Meses (PÁGINA 18) 
 
9. Retirar Max Cola 0,25 vd (PÁGINA 24) 
  
10. Colocar o 4 Pack  Max  Laranja 1,5lt. (BE61) – 9 Meses (PÁGINA 24) 
 
11. Colocar o 4 Pack  Max Cola 1,5lt. (BE62)  – 6 Meses (PÁGINA 24) 
 










Atualização do Catálogo de Exportação dos Produtos ECM em Inglês 
 
1. Atualizar o número de medalhas Monde Selection (PÁGINA 3) 
 
141 Medalhas Monde Selection 
36 Grande Ouro Monde Selection 
83 Ouro Monde Selection 
 
2. Produtos ECM no Mundo (PÁGINA 4) 
 
Acrescentar: 
África do Sul 
Canadá 








3. Atualizar a validade da cerveja Zarco (PÁGINA 12) 
 
   Cerveja Zarco 33 cl. – 9 Meses 
 
4. Colocar a validade dos refrigerantes com e sem gás 
 
Refrigerantes com gás 
 
Brisa Maracujá (PÁGINA 2) 
*Garrafa Brisa Maracujá 25 cl. – 9 Meses se produzida com água desarejada, em caso 
contrário 6 Meses  
*Lata Brisa Maracujá 33 cl. – 12 Meses 
*PET Brisa Maracujá 50 cl. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1,5 l. – 6 Meses 
 
Brisa Laranja (PÁGINA 3) 
*PET Brisa Laranja 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Laranja 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Laranja 25 cl. – 9 Meses 
 
Brisa Maçã (PÁGINA 4) 
*PET Brisa Maçã 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maçã 50 cl. – 6 Meses 




Brisa Limonada (PÁGINA 5) 
*PET Brisa Limonada 1 l.- 6 Meses 
*PET Brisa Limonada 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Limonada 25 cl. – 9 Meses 
 
Laranjada (PÁGINA 7) 
*Garrafa Laranjada 25 cl. – 9 Meses 
*PET Laranjada 50 cl. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1 l. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1,5 l. – 6 Meses 
 
Água Tónica (PÁGINA 12) 
*Garrafa Água Tónica 20 cl. – 9 Meses 
*PET Água Tónica 1,5 l. – 6 Meses 
 
Refrigerantes sem gás 
 
*PET Brisol Trópico 50 cl. – 5 Meses (PÁGINA 8) 
*PET Brisol Trópico 1,5 l. – 5 Meses (PÁGINA 8) 
*PET Brisol Maracujá 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 9) 
*PET Brisol Laranja 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 10) 
 
5. Nova imagem Brisa Maracujá Lata (PÁGINAS 1 E 2) 
 
6. Nova imagem garrafa sleevada Brisa Maracujá – 9 Meses (se produzida com água 
desarejada). 
 
7. Colocar 4 Pack Brisa Limonada 1,5lt (BF13) – 6 Meses (PÁGINA 5) 
 
8. Colocar 4 Pack Brisa Laranja 1,5lt (BD17) – 6 Meses (PÁGINA 3) 
 
9. Retirar Max Cola 0,25 vd (PÁGINA 11). 
 
10. Colocar o 4 Pack  Max  Laranja 1,5lt. (BE61) – 9 Meses (PÁGINA 11) 
 
11. Colocar o 4 Pack  Max Cola 1,5lt. (BE62)  – 6 Meses (PÁGINA 11) 
 













Atualização do Catálogo de Exportação dos Produtos ECM em Francês 
 
1. Atualizar o número de medalhas Monde Selection (PÁGINA 3) 
 
141 Medalhas Monde Selection 
36 Grande Ouro Monde Selection 
83 Ouro Monde Selection 
 
2. Produtos ECM no Mundo (PÁGINA 4) 
 
Acrescentar: 
África do Sul 
Canadá 








3. Atualizar a validade da cerveja Zarco (PÁGINA 24) 
 
   Cerveja Zarco 33 cl. – 9 Meses 
 
4. Colocar a validade dos refrigerantes com e sem gás 
 
Refrigerantes com gás 
 
Brisa Maracujá (PÁGINA 6) 
*Garrafa Brisa Maracujá 25 cl. – 9 Meses se produzida com água desarejada, em caso 
contrário 6 Meses  
*Lata Brisa Maracujá 33 cl. – 12 Meses 
*PET Brisa Maracujá 50 cl. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maracujá 1,5 l. – 6 Meses 
 
Brisa Laranja (PÁGINA 7) 
*PET Brisa Laranja 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Laranja 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Laranja 25 cl. – 9 Meses 
 
Brisa Maçã (PÁGINA 8) 
*PET Brisa Maçã 1 l. – 6 Meses 
*PET Brisa Maçã 50 cl. – 6 Meses 
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*Garrafa Brisa Maçã 25 cl. – 9 Meses 
Brisa Limonada (PÁGINA 9) 
*PET Brisa Limonada 1 l.- 6 Meses 
*PET Brisa Limonada 50 cl. – 6 Meses 
*Garrafa Brisa Limonada 25 cl. – 9 Meses 
 
Laranjada (PÁGINA 11) 
*Garrafa Laranjada 25 cl. – 9 Meses 
*PET Laranjada 50 cl. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1 l. – 6 Meses 
*PET Laranjada 1,5 l. – 6 Meses 
 
Água Tónica (PÁGINA 16) 
*Garrafa Água Tónica 20 cl. – 9 Meses 
*PET Água Tónica 1,5 l. – 6 Meses 
 
Refrigerantes sem gás 
 
*PET Brisol Trópico 50 cl. – 5 Meses (PÁGINA 12) 
*PET Brisol Trópico 1,5 l. – 5 Meses (PÁGINA 12) 
*PET Brisol Maracujá 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 13) 
*PET Brisol Laranja 1,5 l. – 6 Meses (PÁGINA 14) 
 
1. Nova imagem Brisa Maracujá Lata (PÁGINAS 5 E 6) 
 
2. Nova imagem garrafa sleevada Brisa Maracujá – 9 Meses (se produzida com água 
desarejada) 
 
3. Colocar 4 Pack Brisa Limonada 1,5lt (BF13) – 6 Meses (PÁGINA 9) 
 
4. Colocar 4 Pack Brisa Laranja 1,5lt (BD17) – 6 Meses (PÁGINA 10) 
 
5. Retirar Max Cola 0,25 vd (PÁGINA 15) 
  
6. Colocar o 4 Pack  Max  Laranja 1,5lt. (BE61) – 9 Meses (PÁGINA 15) 
 
7. Colocar o 4 Pack  Max Cola 1,5lt. (BE62)  – 6 Meses (PÁGINA 15) 
 










Tradução do Catálogo de Exportação dos Produtos ECM para a Língua Espanhola 
Amostra das 2 primeiras páginas 
Catálogo de Productos 2013 
Exportación 
 
La ECM fue la primera empresa portuguesa productora y distribuidora de bebidas certificada 
por las normas nacionales y europeas (ISSO 9001 e ISSO 14001) de calidad de productos y 
servicios. 
 
A lo largo de los años los productos de la ECM han conquistado 141 medallas Monde 
Selection, de las cuales 36 han sido Gran Oro y 83 de Oro.  
 
PRODUCTOS ECM en el Mundo 
 
 Portugal Continental 












 Santo Tomé y Príncipe 




Es una cerveza del tipo “lager”, fabricada a partir de las mejores maltas y lúpulos de origen 
checo, fermentado y madurado a bajas temperaturas. 
 
Las condiciones específicas y el control riguroso de su fabricación le confieren características 
propias, como un color pálido dorado, un sabor limpio, suave y aromático, un cuerpo leve y 
un agradable aroma a flor de lúpulo. 
 
Sus cualidades (leve, refrescante y agradable) la convierten en la ideal para refrescar, quitar la 
sed, consumir por placer, y acompañar los más variados platos, como pescado, mariscos, 
carnes, aves, pasta, entre otros. Desde 1969. 
 
Grado alcohólico: 5,3% vol. 
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Intensidad del lúpulo: media. 
Validez: 12 meses – botella y lata. 
 
Ingredientes: agua, malta (de cebada), cereales (maíz), dióxido de carbono, lúpulo, 
antioxidante E300, estabilizante 5405. 
Condiciones de conservación: Preservar de olores agresivos. Conservar en un lugar limpio, 
fresco y seco. Proteger de la luz solar.  
Sugerencia: Sírvase bien fría.  
 
MEDALLAS MONDE SELECTION 
GRAN ORO: 2 
ORO: 19 
 
Coral Blanca 20cl  
No retornable 1x24 
Código: AA 66 
 
Coral Blanca 25cl  
No retornable 1x24 
Código: AA 23 
 
Coral Blanca 33cl  
No retornable 1x24 
Código: AA 03 
 
Coral Paquete de 6 Unidades de 33cl c/u 
Código: AA 05 
 
Coral Paquete de 10 Unidades de 20cl c/u 
Código: AA 25  
 




Coral 33cl  
Lata 4x6 




Es una cerveza del tipo “stout”, fabricada a partir de maltas y lúpulos seleccionados bajo 
condiciones especiales que le confieren un aroma típico a la malta tostada y una espuma 
levemente castaña y sólida. 
 
Es muy oscura de color, con tonos rubíes bien definidos, un sabor a café característico a la 

















































Relatório dos resultados da atualização da Base de Dados de Relações Públicas  
do Departamento de Marketing 
Em princípio, a informação de cada cliente da lista do Departamento de Marketing 
(5334 clientes) foi verificada tomando como base o número de cliente, para fazer uma 
comparativa com a lista do sistema (SAP) (9720 clientes). Desta maneira 2019 clientes 
coincidiram e outros 211, estes últimos apesar de ter o mesmo número de cliente tinham 
divergências quanto ao nome, endereço, e código postal apresentado na lista do sistema 
(SAP). Tendo em conta que a lista do sistema (SAP) devia estar atualizada enquanto aos 
nomes dos clientes, estes foram conservados da maneira que estavam a ser apresentados aí; e 
os endereços e códigos postais foram deixados da mesma maneira como apareciam na lista do 
Departamento de Marketing.  
Por ficar uma quantidade alta de clientes da lista do Departamento de Marketing 
(3104) sem ser analisada que não correspondiam com a lista do sistema (SAP), foi feita uma 
pesquisa mais exaustiva utilizando como critérios o nome do cliente, endereço, e número de 
telefone. Dos 3104 clientes, 442 acabaram por coincidir, principalmente foram localizados 
pelo nome (nome 2) comercial do cliente; os endereços e códigos postais foram corrigidos em 
base a informação da base de dados do departamento de marketing. Na maioria dos casos os 
nomes jurídicos apresentados na lista de Marketing e na lista SAP não tinham nada a ver.  
Casos mais apreciáveis durante a atualização: 
 Diferente número de cliente, mesmo nome, igual endereço. 
 Diferente número de cliente, mesmo nome, diferente endereço. 
 Diferente número de cliente, diferente nome, igual endereço. 
 Sem número de cliente, mesmo nome, igual endereço. 
 
Apesar de ser a correção dos endereços da lista de Clientes o motivo principal para 
fazer esta verificação, a discrepância entre os nomes dos clientes não permitiu esclarecer 
completamente se as moradas estavam certas, principalmente porque não havia uma 
correlação entre os números de clientes, e os nomes dos clientes, sem ter nenhuma destas 
informações não é possível saber que o endereço está certo. Dos 5334, apenas 2672 foram 
verificados absolutamente.  
Por ser os clientes uma das partes interessadas (stakeholders) da organização, é 
fundamental fazer a verificação dos endereços através da fonte primária de informação, o 
cliente; pois só ele pode dar os dados fidedignos que permitiram manter uma comunicação 
eficaz entre ele e a organização. 
Sugestão: Pedir a cada cliente, por médio dos vendedores, a fotocópia do Registo 
Comercial de sua empresa, para ser processados os dados na ECM, e ter assim a informação 
fidedigna de cada um dos critérios que estão logo a seguir: nome jurídico, nome comercial, 




Relatório entregue à empresa dos newsletters devolvidos  
até o momento final do meu estágio 
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